






















FACE を I~対面的相互作用(face to face interactionUにおける儀礼的行為において、互い
の立場を保護しあうためのもの」として捉えた Goffman(1967)の考えから影響された
Brown and Levinson (1987)のポライトネス理論における FACEは、対人関係調節における
「人間の基本的欲求」であり「他者から独立した個人が、特定の状況内で、持つその場限り
の相対的なもの」である。 Brownand Levinson (1987)によると、 FACEには二種類が存在す
























(1) a. Sometimes the message is simply and directly communicated， particularly if it is an 
appeal to reason. At other times the best route is姐 indirectone. (p.107) 
b. Reason equals fact， clinical truth， needs. Tick1e equals， imagination， poetic truth， desires. 
(p.199) 
c. .. the greater the appeal to reason， the more direct the route; the greater the appeal to 










(2) Grice Brown and Levinson Sperber冊 dWilson 
‘maximal' efficiency bold-on-record strong relrevance 




Sperber and Wilson (1987)の関連性理論では直接的広告談話は通常の談話で、相対的に明
確な解釈過程で理解できるものであるが、間接的広告談話はそれに反するので、関連性の
原理に矛盾しない解釈をするためには文脈を拡張する必要があるものとなる。












に示すようなストラテジーが必要である (Brownand Levinson 1987) 0 (3)は Brownand 
Levinson (1987)に基づいて FACEを簡略に表したものである。



































(4) a. 24時間、水虫攻撃。 l臼l回で効く。よく浸透して、水虫菌を破壊。
ズゴ、/レパ LX (新聞広告武田薬品)
b. 体の中に真水はない。私を作るポカリスエット。 (TV広告 大塚製薬)
c. 緑茶を好きになるほど、「おーいお茶j が好きになる。このお茶、自然。
「おーいお茶」伊藤園から。 (TV広告伊藤間)































シャープ太陽光発電システム Sunvistao (TV広告 シャープ電気工業)






























































































































(8) a. 自然には栄養以上の力がある。カゴメトマトジュース。 (TV広告 カゴメ)
b. 大切なのは何かをつかもうとする心。夢はぐくむ関電工。 (TV広告 関電工)
c. r芝生内立ち入り禁止j。ただしトップシードの選手を除いて。 2
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